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A Synopsis 
1 Fokus der kumulativen Dissertation 
Die Artikel der vorliegenden kumulativen Dissertation befassen sich mit der Preissetzung von 
Dienstleistungen und Gütern in digitalen Märkten, ergänzt um methodische Grundlagen, die 
für eine empirische Beantwortung dieser und weiterer Forschungsfragen von Relevanz sind. 
Tabelle 1 zeigt die in die kumulative Dissertation einfließenden Veröffentlichungen, deren 
Inhalte und Verzahnung nachfolgend näher besprochen werden. 
Tabelle 1 Veröffentlichungen der kumulativen Dissertation 
Preissetzung im Digitalen Fernsehen 
Michel Clement, Holger Schneider, Sönke Albers: 
Status-Quo des Digitalen Fernsehens in Deutschland 
Erschienen in: Medienwirtschaft – Zeitschrift für Medienmanagement und  
Kommunikationsökonomie, 2005-1, 1-12. 
Sönke Albers, Jan U. Becker, Michel Clement, Dominik Papies, Holger Schneider: 
Messung von Zahlungsbereitschaften und ihr Einsatz für die Preisbündelung:  
Eine anwendungsorientierte Darstellung am Beispiel digitaler TV-Programme 
Erschienen in: Marketing ZFP, 2007-1, 7-23. 
Preissetzung in Preisvergleichsdiensten (Shopbots) 
Holger Schneider, Sönke Albers: 
Retailer Competition in Shopbots 
Erschienen in: SSRN Working Paper Series, Paper 1078505, 2007. 
Methodische Grundlagen 
Holger Schneider:  
Nachweis und Behandlung von Multikollinearität 
Erschienen in: S. Albers, D. Klapper, U. Konradt, A. Walter, J. Wolf (Hrsg.): 
“Methodik der empirischen Forschung“, 2. Auflage, 
Gabler Verlag, Wiesbaden 2007. 
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2 Bearbeitete Themenbereiche 
Digitale Märkte, welche neben dem Internet auch das Digitale Fernsehen umfassen, haben 
in den vergangenen Jahren ein deutliches Wachstum erfahren. So stieg nicht nur die welt-
weite Zahl der Internetanschlüsse stetig (BITKOM 2007), auch das Digitale Fernsehen ver-
breitete sich zunehmend und löste damit analoge Übertragungswege ab (Albers, S., Cle-
ment, M. und Schneider, H. 2005). Durch digitale Übertragung können so nicht nur zusätzli-
che Medieninhalte sondern auch neue Informations- und Unterhaltungsdienste entstehen 
(Albers, S. et al. 2005). 
Vor dem Hintergrund wachsender digitaler Märkte stellt sich die Frage, wie sich die Preisset-
zung in diesem Umfeld ausgestaltet und ob diese den bekannten Regeln aus stationären 
bzw. realen Märkten folgt. Diese Fragestellung wird im Rahmen einzelner Veröffentlichungen 
dieser kumulativen Dissertation am Beispiel von Dienstleistungen und Gütern diskutiert. Ein 
erster Schwerpunkt liegt hierbei auf der Ermittlung von Zahlungsbereitschaften für digitale 
Medieninhalten sowie digitale Dienste im Digitalen Fernsehen. Einen zweiten Schwerpunkt 
bildet die Preissetzung von Gütern in internetbasierten Preisvergleichsdiensten (Shopbots). 
Als methodische Grundlage dieser Betrachtungen dienen Erkenntnisse, die in einer Publika-
tion zum Nachweis und zur Behandlung von Multikollinearität festgehalten wurden. Da Multi-
kollinearität ein zentrales Problem bei regressionsbasierten, statistischen Analysen darstellt, 
ist auch über den hier diskutierten Forschungsschwerpunkt hinaus eine hohe Relevanz des 
Themas gegeben. 
2.1 Preissetzung im Digitalen Fernsehen 
Bezüglich der digitalen Fernsehübertragung wird zunächst im Beitrag „Status-Quo des Digi-
talen Fernsehens in Deutschland“ (Clement, M., Schneider, H. und Albers, S. 2005) ein  
Überblick über die Ist-Situation der verschiedenen Verbreitungswege des Fernsehens in 
Deutschland gegeben. Darüber hinaus diskutiert der Artikel die Ablösung der analogen TV-
Übertragung durch Digitales Fernsehen und führt die aktuelle Situation dieser Umstellung in 
Deutschland auf. In diesem Zusammenhang erfolgt zudem ein Vergleich digitaler Pay-TV-
Angebote in Deutschland, in dessen Kontext das Pricing der Anbieter für Medieninhalte und 
Dienste gegenübergestellt wird. Durch eine Diskussion der unterschiedlichen Verbreitungs-
wege, wie der digitalen Übertragung per Satellit, Kabel oder Terrestrik sowie neuer Entwick-
lungen wie DVB-H (Empfang auf Mobiltelefonen) und IPTV (Empfang per Internetverbin-
dung) liefert der Beitrag einen umfassenden Marktüberblick und bildet so die Grundlage für 
eine differenzierte Betrachtung der Preissetzung von Medieninhalten und Diensten im Digita-
len Fernsehen. Als Basis dieses Beitrags diente unter anderem der Projektbericht „Digitales 
Fernsehen in Schleswig-Holstein“ (Albers, S. et al. 2005), der eine noch tiefer gehende und 
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umfangreichere Diskussion der Entwicklungen und Potenziale des Digitalen Fernsehens 
bietet. 
Aufbauend auf der Diskussion des Status-Quo und der zukünftigen Entwicklung der digitalen 
TV-Übertragung in Deutschland sowie einer Darstellung der anbieterseitigen Preissetzung 
(Clement, M., Schneider, H. und Albers, S. 2005; Albers, S., Clement, M. und Schneider, H. 
2005) ist die nutzerseitige Ermittlung der Zahlungsbereitschaft für digitale Medieninhalte und 
Dienste Fokus des Artikels „Messung von Zahlungsbereitschaften und ihr Einsatz für die 
Preisbündelung: Eine anwendungsorientierte Darstellung am Beispiel digitaler TV-
Programme“ (Albers, S. et al. 2007). In diesem Beitrag wird dargestellt, wie Daten einer 
Choicebased Conjoint Analyse mit Hilfe von Latent-Class-Methoden ausgewertet werden 
können, um segmentspezifische Dienstleistungspakete und deren optimale Preise abzulei-
ten. Die Ergebnisse werden im Kontext des Digitalen Fernsehens diskutiert und realen 
Marktdaten gegenübergestellt. Als Grundlage der Analyse diente eine Online-Umfrage mit 
mehr als 1.500 Teilnehmern, die im September und Oktober 2004 durchgeführt wurde. Der 
Artikel liefert so neben einer praxisnahen Darstellung einer Methode zur Ermittlung von Zah-
lungsbereitschaften auch eine Segmentierung potenzieller Nutzer des Digitalen Fernsehens 
und deren Zahlungsbereitschaft für mögliche Medieninhalte und Dienste. 
2.2 Preissetzung in Preisvergleichsdiensten (Shopbots) 
Nicht nur die Nutzung des Internets hat in den vergangenen Jahren stark zugenommen, 
auch die Umsätze im E-Commerce sind deutlich gewachsen und ein weiteres starkes 
Wachstum wird für die USA und Europa prognostiziert (Mulpuru, S., Mendelsohn, T. und 
Johnson, C. A. 2007; Favier, J. und Bouquet, M. 2007). Während das (Einkaufs-)Verhalten 
von Nutzern in digitalen Märkten bereits in einer Vielzahl an Studien Betrachtung fand, sind 
Untersuchungen, besonders empirischer Art, zum Verhalten von Händlern in diesem Wett-
bewerbsumfeld rar gesät. Diesbezüglich stellt sich die Frage, wie sich die Preissetzung im 
Internet gestaltet und welche Auswirkungen eine gesteigerte (Preis-)Transparenz und ge-
sunkene Menukosten mit sich bringen. Diese Aspekte werden im Rahmen des Manuskripts 
„Retailer Competition in Shopbots“ (Schneider, H. und Albers, S. 2007) am Beispiel von 
Preisvergleichsdiensten diskutiert und empirisch belegt. Als Basis diente ein umfangreicher 
Datensatz mit Informationen zu 4 Produktkategorien aus den Bereichen Unterhaltungselekt-
ronik und Haushaltsgeräte, der von einem führenden deutschen Preisvergleichsdienst zur 
Verfügung gestellt wurde. Anhand empirischer Auswertungen werden die Motivation der 
Händler zur Teilnahme an Shopbots sowie deren Preissetzung in diesem hart umkämpften 
Wettbewerbsumfeld diskutiert. Es zeigt sich, dass sich eine Teilnahme auch für Händler 
lohnt, die nicht zum günstigsten Preis anbieten und dass Wettbewerbsfaktoren einen stärke-
ren Einfluss auf die Preissetzung haben als beispielsweise die Nachfrage. Die Ergebnisse 
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sind ein weiteres Indiz dafür, dass die Transparenz des Internets einen verschärfenden Ef-
fekt auf den Wettbewerb hat und tragen so zum Erkenntnisfortschritt hinsichtlich des Verhal-
tens von Händlern in digitalen Märkten bei.  
2.3 Methodische Grundlagen 
Wie auch für die in den Abschnitten 2.2 und 2.3 vorgestellten Artikel durchgeführt sollte ge-
nerell bei jeder regressionsbasierten Analyse eine Prüfung auf das Vorliegen von Multikolli-
nearität erfolgen. Diesbezüglich bietet der Beitrag „Nachweis und Behandlung von Multikolli-
nearität“ (Schneider, H. 2007) neben einer Erläuterung möglicher Ursachen von Multikolli-
nearität verschiedene konventionelle und numerische Verfahren zu dessen Aufdeckung. Zu-
dem wird dem Leser eine idealtypische Vorgehensweise empfohlen, die bei empirischen 
Analysen mit Hilfe von Standardsoftware einfach umgesetzt werden kann. Schließlich wer-
den Möglichkeiten genannt, wie beim Vorliegen von Multikollinearität agiert werden kann. Zur 
Veranschaulichung der Methoden und Verfahren wird ein Regressionsmodell herangezogen, 
das auf Basis der oben genannten Online-Umfrage die Zahlungsbereitschaft für eine zum 
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B Status-Quo des Digitalen Fernsehens   
 in Deutschland 
 Michel Clement, Holger Schneider und Sönke Albers 
 Erschienen in: Medienwirtschaft - Zeitschrift für Medienmanagement   
 und Kommunikationsökonomie, 2. Jg. (2005) 1, 1-12. 
 
Abstract 
Seit der Einführung des digitalen terrestrischen Fernsehens, DVB-T, in Deutschland steigt 
das Interesse der TV-Industrie am Digitalen Fernsehen wieder an. Dies geschieht vor dem 
Hintergrund, dass sich mit der Einführung von DVB-T erhebliche Veränderungen im Wettbe-
werb um den Kunden ergeben. Insbesondere kommen die Kabelnetzanbieter in Zugzwang, 
um ihre monatlichen Grundgebühren gegenüber einem kostenlosen terrestrischen Empfang 
zu rechtfertigen. Dieser Aufsatz bietet einen Überblick über die Ist-Situation der Verbrei-
tungswege des Fernsehens in Deutschland und präsentiert den Status Quo des Digitalen 
Fernsehens in Deutschland. Es werden zudem die strategischen Optionen der Kabelnetz-
betreiber im Lichte der erweiterten Konkurrenz durch DVB-T untersucht. 
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C Messung von Zahlungsbereitschaften   
 und ihr Einsatz für die Preisbündelung 
 Eine anwendungsorientierte Darstellung   
 am Beispiel digitaler TV-Programme 
 Sönke Albers, Jan U. Becker, Michel Clement,  
 Dominik Papies und Holger Schneider 
 Erschienen in: Marketing ZFP, 29. Jg. (2007), 7-22. 
 
Abstract 
Bei der Einführung von Nutzungsinnovationen stellt sich das dreifache Problem, welche Pro-
dukte und Services für welche Segmente geeignet sind, wie die Charakteristika der Segmen-
te für das kommunikationspolitische Targeting und wie dafür optimale Preisbündel bestimmt 
werden können. Es wird gezeigt, wie mit Hilfe der Latent-Class-Analyse auf der Basis von 
Daten, die durch eine Choice-based Conjoint Analysis gewonnen worden sind, für alle drei 
Problembereiche simultan Lösungen aufgezeigt werden können. Am Beispiel des digitalen 
Fernsehens wird verdeutlicht, welche produkt-, kommunikations- und preispolitischen Impli-
kationen sich ableiten lassen. Die Ergebnisse werden mit realen Marktdaten verglichen und 
deuten auf eine gute Anpassung des hier vorgestellten integrativen Ansatzes hin. 
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D Retailer Competition in Shopbots 
 Holger Schneider and Sönke Albers 
 Published in: SSRN Working Paper Series, Paper ID 1078505, 2007. 
 URL: http://ssrn.com/abstract=1078505 
 
Abstract 
While retailers initially avoided Internet price comparison sites (shopbots) due to increased 
transparency, they now actively join them and readily provide price information regarding 
their product assortments. Although the consumer perspective has been well analyzed in 
shopbots, only limited attention has addressed retailer competition, indicating a need for fur-
ther empirical research. Therefore, in our study, we investigate the motivation of retailer in-
volvement in shopbots, and analyze the determinants of pricing behavior of retailers partici-
pating in this competitive environment.  
We address the research questions by investigating a large dataset with more than 600,000 
observations made between July 2004 and June 2005. Data was provided firsthand by a 
leading German shopbot, making daily observations on prices and respective click volumes 
available, thereby allowing a comprehensive investigation of retailer competition in shopbots. 
Our results indicate that retailers participate in shopbots because they can receive a sub-
stantial number of clicks even if they are not located in the top position of the results list. The 
adaptation of prices over time can best be explained with competitive factors as opposed to 
demand factors. This indicates that online price transparency does in fact lead to higher lev-
els of competition, but is compensated by broader consumer reach. 
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E Nachweis und Behandlung  
 von Multikollinearität  
 Holger Schneider   
 Erschienen in: Albers, S.; Klapper, D.; Konradt, U.; Walter, A.; Wolf,  
J. (Hrsg.): Methodik der empirischen Forschung, 2. Auflage, Gabler,  
 Wiesbaden 2007, 183-198.  
Abstract 
Multikollinearität bezeichnet eine lineare Abhängigkeit zwischen zwei oder mehr unabhängi-
gen Variablen. Es handelt sich dabei um ein zentrales Problem bei regressionsbasierten, 
statistischen Analysen, das beim empirischen Arbeiten häufig unterschätzt wird. Liegt Multi-
kollinearität vor, so kann dies zu stark negativen Auswirkungen auf die Aussagekraft des 
Regressionsmodells führen (u.a. Farrar und Glauber 1967; Gunst 1983; Ofir und Khuri 
1986). So sind Schätzergebnisse der Regressionskoeffizienten möglicherweise weit von den 
tatsächlichen, aber unbekannten Parametern entfernt – was deutlichen Über- oder Unter-
schätzungen entsprechen würde. Auch sind hohe Varianzen bzw. Standardfehler eine Folge 
von Multikollinearität, die letztendlich auch dazu führen können, dass die Koeffizienten Vor-
zeichen annehmen, die theoretischen Überlegungen widersprechen. Trotz unplausibler Wer-
te für die Regressionskoeffizienten muss aber nicht zwangsläufig eine Beeinträchtigung der 
Schätzgüte auftreten (Steffen 1994, S. 6), was in der Praxis dazu führen kann, dass man 
sich in „falscher Sicherheit“ wiegt. Eine Adressierung des Problems Multikollinearität ist da-
her beim empirischen Arbeiten von besonderer Bedeutung. 
In diesem Beitrag wird zunächst der Begriff der Multikollinearität erläutert, gefolgt von einer 
Darstellung der Ursachen von Multikollinearität. Im Anschluss daran werden Nachweisver-
fahren präsentiert, die mit Hilfe verschiedener Zahlenbeispiele für den einfachen Fall einer 
linearen Regression veranschaulicht werden. Des Weiteren wird eine idealtypische Vorge-
hensweise zur Identifikation von Multikollinearität empfohlen. Schließlich werden Möglichkei-
ten zur Verringerung von Multikollinearität aufgezeigt. 
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